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국문초록1)

본 연구에서는 브랜드의 디지털 경험의 구성 차원을 탐색하고, 이러한 경험이 소비자 

만족과 브랜드 애착에 미치는 영향을 살펴보고자 하였다. 그 결과, 브랜드의 디지털 경험은

감각적, 선도적, 인지적, 상호작용적, 비대면적 경험으로 구성된 것으로 나타났다. 구조방

정식 분석 결과, 이러한 경험이 소비자 만족과 브랜드 애착에 직접적인 영향을 미치고 

있었지만, 소비자 만족이 브랜드 애착에 미치는 영향은 유의하지 않았다. 이후 각 요인이

종속 변인에 미치는 세부적인 영향력을 살펴보기 위해 다중회귀분석을 진행하였다. 소비자

만족에는 선도적 경험, 비대면적 경험, 상호작용적 경험, 인지적 경험 순으로 통계적으로

유의한 영향을 미쳤으며 감각적 경험은 영향을 미치지 못하는 것으로 나타났다. 한편,

브랜드 애착에는 선도적 경험, 상호작용적 경험, 인지적 경험 순으로 영향을 미쳤으며,

감각적 경험과 비대면적 경험은 그 영향의 유의하지 않은 것으로 나타났다. 

주제어: 브랜드어플리케이션, 브랜드 디지털 경험, 디지털 소비자, 소비자 만족, 브랜드 
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서론

전통적 마케팅 관점에서 소비자는 이성적이고 

합리적인 존재로 여겨졌고, 제품의 기능과 편익 중

심의 소비를 강조함에 따라 경험적 요소는 주목받

지 못했다. 하지만 현대로 넘어와 소비에 있어서 

경험이 가지는 미학적, 감성적, 쾌락적 요소가 강

조되면서, 경험 마케팅(Experiential Marketing)이 

본격적으로 주목받기 시작했다(Holbrook & 

Hirschman, 1982; Pine & Gilmore). 이러한 흐름에 

따라 오늘날 소비자는 이성적일 뿐만 아니라 좋아

하는 브랜드와 관계를 형성하고자 하는 동기와 욕

구가 높은 감성적인 소비자로 정의되고 있다(안광

호, 한상만, 전성률, 2008). 이러한 감성적인 소비

자의 등장은 소비자의 경험에 대한 체계적인 관리

의 필요성에 대해서 주목하게 되었다. 

번 슈미트(Bernd H. Schmitt)는 『체험마케팅』에

서 “오늘날 소비자들이 직간접적으로 체험한 것만

큼 확실히 기억되는 브랜드는 없다.”며, 소비자에

게 제공되는 브랜드 경험의 중요성을 강조하였다. 

즉, 현대의 소비자는 제품 자체가 아니라 제품을 

둘러싸고 있는 모든 경험을 구매하며, 이를 통해 

브랜드에 대한 강력하고 호의적인 인상을 형성한

다는 것이다(Morrison & Crane, 2007). 이처럼 브

랜드와 관련된 긍정적인 경험은 소비자에게 오랫

동안 사랑받는 브랜드가 되기 위해서 기업이 핵심

적으로 제공해야 할 전략적 요소로 여겨지고 있다

(김유경, 이재호, 2005). 브랜드 경험 설계를 통해 

소비자가 브랜드 관리에 의해 의도적인 컨셉과 브

랜드 경험의 만족을 통해서 차별화의 이해와 동의, 

그러므로 자연스럽게 구매로 이어지게 하는 것이 

필요하다. 브랜드 경험의 양상은 불변한 형태를 보

이는 것이 아니라 시대와 환경 변화에 따라서 그 

경험의 양상을 달리하는 형태로의 전환이 필요하

다. 그러한 과정을 통해서 브랜드의 우호적이고, 

긍정적인 연상의 관리가 가능하게 되는 것이다. 

현시대의 브랜드 관리의 최대 도전 과제는 디지

털이다. 디지털이라는 새로운 현상은 브랜드 관리 

전반의 큰 변화와 새로움을 요구하고 있다. 디지털

을 기반으로 하는 디지털 브랜드의 등장도 있겠지

만, 기존의 오프라인 기반의 브랜드 경우에도 디지

털 환경에 맞는 변화를 수용하여 어느 수준의 디지

털 경쟁력을 갖출 것인가에 대한 고민이 더 해가고 

있다. 고객에게 좋은 제품이나 서비스를 제공하는 

것이 가장 중요한 전략이었던 오프라인 기반 브랜

드에게 디지털이라는 새로운 경쟁의 패러다임이 

제시되고 있어야 한다. 온･오프라인의 경계가 점

차 무너지면서 자신의 개인적인 만족과 경험을 충

족시키기 위해 두 영역을 자유롭게 넘나드는 소비

자에게 연속적이고 일관적인 브랜드 경험을 제공

하는 것은 매우 중요한 과제가 되었다. 최근 기업

들은 이러한 변화에 따라 디지털 시대의 소비자 

특성을 파악하고, 오랫동안 지켜왔던 오프라인 매

장에서 벗어나 디지털 영역에서도 소비자에게 좋

은 브랜드 경험을 제공하기 위해 노력하고 있다.

이러한 현상을 두고 디지털 트랜스포메이션

(Digital Transformation)이라고 칭한다. 디지털 트

랜스포메이션은 ‘기업이 디지털과 물리적인 요소
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들을 통합하여 비즈니스 모델을 변화시키고, 산업

에 새로운 방향을 정립하는 전략’이라고 정의되고 

있다(IBM, 2011). 이는 디지털 기술을 적용하여 기

업이 기존에 유지해왔던 운영 구조나 서비스 방식 

등을 혁신하는 것을 의미한다. 즉, 디지털 기술을 

활용하여 브랜드 경험을 온라인 영역으로 확장하

고, 완전히 새로운 방식으로 제공하는 것은 소비자

가 어떠한 영역에 있든 간에 브랜드와 만나고 경험

하게 하고자 하는 기업의 디지털 시대 대응 전략이

라고 할 수 있다. 

이러한 시점에서 브랜드의 디지털 경험(Brand 

Digital Experience)이라는 새로운 개념은 무엇인

지, 어떠한 요인으로 구성되어 있는지, 그리고 나

아가 소비자에게 어떠한 영향을 미치는지에 대한 

학술적 논의가 필요할 것으로 보인다. 하지만 브랜

드 경험에 관한 기존 연구는 대부분 오프라인에서

의 제품 및 서비스 사용을 전제로 하고 있으며, 디

지털을 매개로 소비자와 브랜드가 상호작용하는 

경험 과정에 관한 연구는 아직 부족한 실정이다(김

신엽, 백지희, 2014). 디지털의 이용과 디지털을 통

한 소비자와의 관계를 맺기 위한 노력은 현대 기업

이 피할 수 없는 필수적인 요소가 되었다. 얼마나 

차별적이고, 경쟁력이 있는 디지털 고객 경험을 줄 

것인가에 대한 체계적인 이해와 분석은 현대 브랜

드 관리 분야에서 관심이 높고, 기여 가치가 높은 

연구 주제가 될 것이다.

이에 본 연구는 디지털 브랜드 경험에 대한 총

체적 접근이 부족한 상태임을 고려하여, 선행 연구

를 통해 브랜드의 디지털 경험을 이론적으로 정리

하고 이를 구성하는 경험 차원을 도출하고자 한다. 

그리고 브랜드의 디지털 경험과 소비자 만족, 브랜

드 애착 간의 관계를 확인하고자 한다. 디지털 기

술이나 환경을 더욱 편리하고 익숙하게 느끼는 현

대 소비자들의 기호와 성향에 맞춰서 브랜드 경험

을 제공하는 것은 결국 기업의 지속적인 미래 경쟁

력 강화를 위한 것이라고 할 수 있다. 따라서 브랜

드의 디지털 경험 요인이 경험에 대한 소비자의 

만족과 브랜드에 대한 애착에 미치는 영향을 검증

함으로써 디지털 경험이 궁극적으로 차별적인 경

쟁력 구축으로 이어지는지 검증할 것이다. 또한 각 

경험 요인의 세부적인 영향력을 이해함으로써 디

지털 시대의 소비자와 브랜드 관계를 위해서 어떠

한 경험에 주력해야 하는지에 대한 시사점을 제시

할 수 있을 것으로 기대된다.

4차 산업혁명 시대는 갈수록 ‘개인’의 영향력이 

강해지는 시대이다. 디지털 기술의 발전으로 브랜

드 관리에 있어서 개인화 전략이 급속하게 나타나

고, 소비자가 브랜드에 기대하는 수준은 갈수록 다

양하고, 높은 수준으로 변화하고 있다. 이런 환경

에서 살아남기 위해서는 ‘소비자의 브랜드 경험 중

심’ 관리 중심의 전환이 요구된다. 소비자 경험 중

심의 기업은 소비자와 만나는 디지털 접점을 다변

화시키되, 브랜드와의 어떤 접점에서도 일관된 경

험을 제공할 수 있어야 한다. 또한 소비자 개개인

의 상황별 경험 니즈를 파악해 경험 관리를 지속함

으로써 소비자의 만족과 신뢰를 높이는 데 노력을 

해야 한다. 이를 위해서는 소비자의 디지털 브랜드 

경험을 포괄적으로 이해하면서도, 디지털 경험의 
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세분화된 양상을 분석해서, 소비자 경험 관리 최적

의 방법론과 소비자 반응을 ‘예측’을 할 수 있는 

연구가 필요하다. 

이론적 배경

1. 디지털 시대의 소비자

오늘날 디지털을 새롭게 이야기하기에는 너무 

일상적 현상으로 여겨진다. 디지털화 시대는 인류 

생활의 모든 면에 새로운 정의와 표현으로 작용하

게 되면서 일상생활의 큰 변화를 주도한다. 따라서 

디지털이라는 포괄적이고 추상적인 용어를 기술

적으로 정의하기보단 그것이 우리의 일상과 특히 

소비라는 행위에 있어서 어떤 영향과 변화를 가져

왔는지에 관한 기술이 중요할 것이다. 

새로운 기술의 발전이 디지털 환경이라는 새로

운 시대의 도래로 이어졌다. 그러한 변화를 통해서 

삶의 영역에서 새로운 변화가 가능하게 되고, 그로 

인해서 새로운 시대적인 가치를 논의하게 된 것이

다. 특히, 마케팅 커뮤니케이션 분야에서의 변화는 

소비 행위 전반에 있어서 큰 변화를 가져오게 되었

다. 일상의 모든 영역에서 디지털 전환이 빨라지면

서 모든 것이 디지털 시대에는 ‘디지털 마케팅’보다

는 ‘디지털 시대의 마케팅’으로 표현되어야 시대의 

트렌드를 정확히 이해할 수 있다(HS애드. 2022). 

디지털 기술을 이용한 소비자에게 정보의 전달 방

식의 전반적인 변화는 새로운 소비문화와 가치관

을 갖게 한다. 디지털은 인간 경험의 확장이다. 디

지털 환경에서 네트워크 기술을 통해 상호 연결된 

미디어 이용자는 언제 어디서나 정보를 공유하고, 

소통할 수 있게 되었다. 매스미디어 시대에서는 일

방적인 정보 수용이 주를 이루었다면, 디지털 시대

에는 시공간적 제약 없이 쌍방향적 의사소통이 가

능해진 것이다. 이러한 변화는 소비자와 미디어 혹

은 또 다른 소비자와의 유기적인 상호작용을 극대

화하는데 기여하였다(김영석, 2000). 이처럼 디지

털 마케팅 시대로의 전환에 따른 가장 큰 변화는 

소비자가 미디어 이용에 있어 주도권을 회복한 것

이다(문철수, 2005). 언론사나 기업이 생산한 정보

를 수동적으로 받아들이던 과거와 달리 이용자는 

언제, 어디서, 어떻게 미디어를 활용할 것인가에 

대한 넓은 범위의 통제권을 가지게 되었다(Napoli, 

2011). 

이러한 변화로 인해 소비자는 더욱더 능동적이

고 주체적인 존재로 변화하였다. 매스미디어 시대

의 소비자는 일방적으로 정보를 수용함으로써 구

매 여부만을 결정하는 다소 수동적인 존재였다. 하

지만 디지털 환경에서의 능동적 소비자는 이제 기

업의 주장을 그대로 받아들이기보다는 온라인에

서 신뢰할 만한 정보를 적극적으로 탐색하기 시작

했다. 또한 디지털 시대의 소비자에게는 온라인으

로 자신의 소비 경험을 공유하는 적극적인 구전 

행위도 매우 일상적인 활동이 되었으며, 온라인 전

반에서 광범위하게 이루어지고 있다(이미혜, 손동

영, 2013). 이렇듯 디지털 시대의 소비자는 만족스

러운 소비 행위를 누리기 위해 적극적으로 정보를 
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탐색하고 공유하며, 나아가 정보를 생산하는 능동

적이고 주체적인 의미의 ‘프로슈머(prosumer)’로 

정의할 수 있다. 소비자 접점이 확대되고 브랜드 

관리의 세부 영역의 복잡도가 증가함에 따라, 소비

자는 브랜드와 관련된 경험의 소비자일 뿐만 아니

라, 자신의 브랜드 경험과 관련해 기업에 적극적인 

의견을 개진하는 경험 기획자이다. 동시에, 다른 

고객에게 전달되는 경험을 생성하는 경험 생산자

로서 행동한다. 디지털 시대에서 소비자의 브랜드 

경험에 전반적인 양상은 더욱 중요하게 작용한다. 

또한 디지털 시대에는 효용 중심의 전통적 소비

관에서 쾌락적인 즐거움을 강조하는 경험적 소비

관으로 이동하고 있다(박기호, 김연정 2010). 소비

자에게는 기능적으로 좋은 제품을 사는 것만큼 브

랜드와 관련된 즐거운 경험을 하는 것이 중요해진 

것이다. 디지털 네이티브의 소비 욕구에 관한 이진

(2013)의 연구에서는 디지털 시대의 소비자는 즐

거움을 추구하며, 새로운 감각을 자극하거나 상황

에 몰입할 수 있는 플랫폼을 원한다는 것을 밝혀냈

다. 즉, 현대의 소비자는 더 이상 기업의 마케팅 

커뮤니케이션 활동을 수동적으로 받아들이는 존

재가 아니기에 소비자가 직접 브랜드를 경험하고 

체득할 수 있는 새로운 전략이 필요한 시대이다(김

민정, 2015). 더욱이 점점 갈수록 브랜드와 가격만

으로 차별화하기가 어려워져 뛰어난 디지털 고객 

경험을 제공하는 것 또한 차별화를 위한 필수 요소

가 되고 있다. 

한편, 이러한 변화는 좋은 제품이나 서비스를 

제공하였던 오프라인 기반 브랜드에게 위기이자 

기회로 작용하고 있다. 다시 말해, 오프라인 기업

이 온라인으로 브랜드 경험을 확장하는 것은 매우 

어렵고 도전적인 일이지만, 소비자와의 관계를 보

다 효과적으로 형성하고 지속할 수 있는 최적의 

채널을 확보한다는 점에서 성장의 기회로 활용하

게 된 것이다. 브랜드 디지털 경험 비즈니스란 단

순히 기존의 경험을 디지털 플랫폼으로 옮기는 것

이 아니라, 고객의 디지털 경험을 비즈니스 전략의 

중심에 두는 것이다. 그런 의미에서 오프라인에서 

온라인의 브랜드 경험의 확장은 고객의 브랜드 경

험에 대한 새로운 관점이 필요하다. 기업은 디지털 

시대의 생존 전략으로써 오프라인과 온라인을 유

기적으로 연결하여 소비자에게 더욱 편리하고, 일

관성 있는 브랜드 경험을 연속적으로 제공하고자 

노력한다. 그러한 노력의 효율성을 위해서는 디지

털 환경에서 소비자의 브랜드 경험의 양상을 이해

하고자 하는 시도가 중요한 과제가 될 것이다. 

2. 브랜드의 디지털 이용 경험 개념 및 차원 

일반적으로 ‘경험’은 삶의 중요한 순간에 판단과 

결정을 내릴 수 있는 중요한 기준을 제시한다. 소

비자는 소비 활동과 관련하여 기업이나 브랜드와

의 다양한 상황을 마주하게 된다. 고객경험

(Customer Experience, CX)이란 마케팅, 세일즈, 

커뮤니케이션, 인프라, 채널(매체) 등 기업이 고객

과 만나는 ‘모든 접점’에서 고객과 맺는 ‘총체적 상

호작용’으로, 사이트 내에서 발생하는 고객의 다양

한 행동 과정에서 고객이 ‘경험하는 것의 총합’을 
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지칭한다. 그 가운데서도 브랜드라는 대상을 경험

하면서 발생하는 일련의 ‘감정’ 또는 ‘인상’, 그리고 

‘태도’ 등의 인지적 작용으로 이해될 수 있다.  

브랜드 경험은 브랜드와 관련된 자극에 의해 발

생하는 소비자 개인의 주관적이고 내적인 반응의 

총체이다(Brakus et al., 2009; Meyer & Schwager, 

2007). 소비의 미학적, 감성적, 쾌락적 요소를 강조

한 Holbrook & Hirschman(1982)은 브랜드 경험을 

제품이나 서비스와 관련된 자극과의 상호작용을 

통해 발생한 감정적 의미를 지닌 개인적인 사건으

로 정의하였다. 이러한 다양한 학자들의 정의를 종

합하면 브랜드 경험이란 브랜드와 고객 간의 모든 

접점에서 상호작용을 통한 소비자의 모든 경험을 

종합적으로 일컫는다. 하지만 이전에는 제품과 서

비스를 중심에 두고 사용자에게 최적의 사용 편의

성을 제공하는 것이 중심이었다. 최근 브랜드의 소

비자 경험은 기업의 특정 제품과 서비스를 사용하

는 소비자 만족 경험이 아니라 전 과정에 걸쳐 고

객 경험을 구체화하고 디지털 전환으로 초개인화

된 고객 경험을 제공하는 넓은 의미로 확장된다. 

따라서 브랜드의 디지털 이용 경험은 브랜드 관

련 자극에 따른 상호작용 과정을 디지털 영역으로 

확장하여 구현한 것으로 볼 수 있다. 즉, 온라인상

에서 브랜드는 오프라인과 마찬가지로 디지털 소

비자들이 경쟁사에 비해 가치 있고, 독특하다고 인

식할 수 있는 제품이나 서비스를 제공함으로써 차

별적인 경험을 유도하는 것이다(Morgan-Thomas 

& Veloutsou, 2010). 이처럼 브랜드 경험을 디지털 

영역으로 확장하는 것은 단순히 온라인 광고에 노

출되는 것 이상의 의미를 지닌다. 

하지만 디지털 경험에 관한 연구에서는 경험 요

인 자체보다는 경험에 영향을 미칠 수 있는 기술적

인 선행 변인(사용 용이성, 유용성, 검색 속도 등)

을 규명하는 데 집중했다는 아쉬움이 남는다

(Novak, Hoffman, Yung, 2000; Rose et al., 2012). 

이에 본 연구에서는 브랜드의 디지털 경험을‘디지

털 매체를 통해 소비자가 브랜드와 상호작용할 때 

발생하는 주관적이고 내적인 반응’으로 정의하고

(Morgan-Thomas & Vloutsou, 2013), 이를 이해하

기 위해 Brakus et al(2009)가 제안한 브랜드 경험

의 4가지 구성 차원(감각적, 감성적, 인지적, 행동

적 경험)을 디지털 환경에 맞게 수정 및 확장하고

자 한다. 

감각적 경험은 브랜드의 로고, 패키지, 디자인 

등의 요소가 오감(시각, 청각, 촉각, 미각, 후각)을 

자극하였을 때 발생하는 미학적 즐거움이다(한광

석, 2013). 감성적 경험은 즐거움, 흥미로움, 슬픔 

등의 감정과 정서를 의미한다. 디지털 환경을 실제

처럼 인식하는 소비자가 증가함에 따라, 현실에서 

경험하는 다양한 감정들을 온라인에서도 느낄 수 

있게 되었고, 이는 실제로 온라인에서의 경험에 더

욱 몰입하게 만든다(한광석, 2013). 

인지적 경험은 소비자가 새로운 사실을 알게 되

거나 창의적인 사고를 하는 등의 경험을 의미한다. 

온라인에서는 제공되는 정보의 양 자체가 넘쳐나

고 자유로운 정보 탐색이 가능하므로 인지적 경험

의 강도가 더욱 강해질 것으로 예측할 수 있다. 

행동적 경험은 디지털의 사용 즉, 디지털 경험
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으로 행동 패턴이 변화하는 것을 의미한다. 최근에

는 디지털 기술의 발전으로 제품 탐색, 구매 등 일

련의 소비 과정을 스마트폰 등을 통해 언제, 어디

서나 할 수 있게 되었다. 소비행위에 있어 시공간

적 제약이 감소한 것은 소비자의 라이프 스타일에

도 영향을 미칠 것으로 예상할 수 있다. 따라서 

행동적 측면도 디지털 경험 요인으로 고려하여 살

펴볼 것이다. 

한편, 디지털 경험에 관한 많은 선행 연구에서는 

디지털 경험의 독특한 요인으로 상호작용성을 도출

하였다(김신엽, 백지희, 2014; Novak, Hoffman & 

Yung, 2000; Nysveen & Pedersen, 2004; Rose et 

al., 2012). 상호작용성은 두 개체가 번갈아 가며 

연속적으로 메시지를 교환하는 과정이며, 반응성을 

바탕으로 일어나는 순환적인 커뮤니케이션 과정을 

의미한다(Refaeli, 1988). 소비자는 디지털 환경에서 

자신이 원하는 바를 적극적으로 요구할 수 있으며, 

그것이 소비 과정에 반영되는 현상을 경험하게 된

다. 이처럼 디지털의 상호작용성은 개인에게 통제

권을 부여하며, 소비자가 의사결정 과정에 더욱 적

극적으로 참여할 수 있도록 돕는다. 따라서 제품이

나 서비스의 사용을 중심으로 다뤄졌던 경험의 개념

과 디지털 경험의 가장 큰 차이점은 온라인에서의 

활발한 상호작용이라고 할 수 있을 것이다. 

또한 디지털 경험은 비대면적 상황을 전제하고 

있다는 점에서 오프라인 브랜드 경험과 구별된다. 

즉, 디지털 경험은 오프라인에서 일어나는 대면적 

소비 과정을 상당 부분 감소시킨다. 예를 들어, 온라

인 쇼핑몰을 이용하여 제품을 구매하는 경우라면 

상점에 들어가서 직원과 마주하는 과정이 발생하지 

않을 것이다. 이처럼 디지털을 통한 소비행위는 종

업원과의 상호 대면을 피하도록 해주기 때문에, 소

비자는 이를 오프라인 경험보다 더욱 선호하는 것으

로 나타나고 있다(Dabholkar & Bagozzi, 2002; 

Meuter et al., 2000). 특히 체면 민감성이 높은 소비

자일수록 타인의 시선을 의식해서 자신이 원하는 

수준만큼 쇼핑에 몰입하지 못하는 경향이 있다(서

용한 외, 2007). 따라서 타인을 의식하지 않고 개인

의 소비행위에 몰입할 수 있다는 점은 디지털 경험

을 이해할 수 있는 중요한 요인이 될 것이다. 

실제로 최근 이러한 소비자 특성을 바탕으로 대

면적 경험을 최소화하고, 비대면적 경험을 극대화

하여 제공하는 언택트 마케팅(Untact Marketing)이 

증가하고 있다. O2O 서비스, 비콘(Beacon) 서비스

와 같은 디지털 기술을 활용하여 온라인으로 소비 

과정의 상당 부분을 대체하는 새로운 소비 패턴을 

만들고 있다. 물론 디지털 경험의 경우 소비 과정

에서 타인과의 대면이 아예 없다고 단정할 수 없지

만, 상당 부분을 온라인으로 대체할 수 있다는 점

에서 대면과정을 최소화할 수 있을 것으로 보인다.

따라서 본 연구에서는 선행 연구를 통해 브랜드

의 디지털 경험 요인으로 감각적 경험, 감성적 경

험, 인지적 경험, 행동적 경험, 상호작용적 경험, 

비대면적 경험을 도출하였다. 

3. 기업 경쟁력으로서 소비자 만족과 브랜드 애착 

브랜드 경험은 브랜드에 대한 고객 만족과 충성
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도를 높이는 중요 요인이 된다. 새롭게 형성된 시

장의 제품이 아니라면, 대다수 브랜드의 충성도는 

기술력이나 성능 차이보다 ‘브랜드 가치’의 차이로 

결정될 것이다. 본 연구에서는 브랜드가 제공하는 

디지털 경험이 브랜드 가치 평가에 미치는 영향을 

보고자 소비자 만족과 브랜드 애착을 결과 변인으

로 설정하였다. 현재 많은 기업이 온라인을 통해 

새로운 유형의 브랜드 경험을 제공하고 있는 가운

데, 소비자 측면에서 브랜드 경험을 이해하기 위해

서는 서비스의 기능이나 속성 자체에 대한 평가보

다는 경험에 대한 소비자의 주관적인 평가에 대한 

이해가 선행되어야 할 것이다. 따라서 본 연구에서

는 경험에 대한 소비자 만족, 그리고 경험을 제공

하는 브랜드에 대한 정서적 결속인 애착을 함께 

살펴봄으로써 디지털 영역에서 제공되는 브랜드 

경험의 영향을 파악하고자 한다.

3.1 소비자 만족

소비자 만족(consumer satisfaction)은 선택한 제

품의 성능이 개인의 기대치를 얼마나 충족시켰는지

에 관한 소비자의 주관적인 평가와 반응이다

(Bloemer & Kasper, 1995; Oliver, 2014). 소비자는 

일반적으로 자신의 만족을 극대화하기 위해 신중한 

의사결정 과정을 거친다. Howard & Sheth(1969)는 

소비자가 구매 동기를 만족시킬 잠재력이 있는 여러 

대안을 나열한 후, 그중 가장 적합한 브랜드를 선택

한다고 설명했다. 이 과정에서 소비자는 제품의 속

성을 평가하는 나름의 기준을 가지며, 그 기준에 

따라 자신의 욕구를 가장 잘 충족시켜줄 수 있는 

브랜드에 대한 구매를 결정하게 된다. 이러한 관점

에서 만족은 소비자의 기대뿐만 아니라 의사결정 

노력, 비용과 같은 대가에 대해서도 적절히 보상되

었다고 느끼는 평가 및 반응으로 정의할 수 있다. 

최근에는 제품의 기능적 편익보다 브랜드를 통

한 감각적, 감성적 경험 등을 기대하는 소비자가 

늘어남에 따라 학계에서도 경험적 소비에 관한 연

구가 지속해서 진행됐고, 많은 연구에서 긍정적인 

브랜드 경험은 만족에 긍정적인 영향을 미치는 것

으로 나타났다. Brakus et al(2009)은 브랜드 경험

이 만족에 직접적인 영향을 미칠 뿐만 아니라 세련

됨, 정직함 등의 브랜드 개성을 매개하여 만족에 

간접적인 영향을 미치기도 하는 것으로 나타났다. 

황윤용과 최수아(2010)의 연구에서도 긍정적인 브

랜드 경험이 높은 수준의 만족감을 형성하는 것으

로 나타났다. 

더불어 기술의 발전으로 인해 온라인 환경으로 

브랜드 경험이 확대되면서, 브랜드의 디지털 경험

과 만족에 대한 이해가 시도되고 있다. 실제로 웹

사이트 이용은 소비자에게 이성적(인지적) 경험뿐

만 아니라 즐거움, 행복 등의 감성적 경험도 유발

하며, 두 가지 차원의 경험 모두 소비자 만족감에 

영향을 미치는 것으로 나타났다(Rose et al., 2012). 

소비자 만족을 인지적, 감정적 측면으로 나눈 Ha 

& Perks(2005)의 연구에서는 온라인상에서의 브랜

드 경험이 두 가지 만족 유형에 모두 긍정적인 영

향을 미치는 것을 확인하였다. 나아가 소비자가 제

품을 가상으로 착용해보는 디지털 경험의 경우에

도 소비자 만족에 영향을 미칠 수 있는 것으로 나
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타났다(김신엽, 백지희, 2014). 따라서 본 연구에서

는 디지털 영역에서 제공되는 브랜드 경험 요인이 

소비자에게 경험에 대한 전반적인 만족감을 유발

하는지 확인하고자 한다. 

3.2 브랜드애착 

브랜드애착은 소비자-브랜드 관계 유형으로, 소

비자가 브랜드와 지속적이고 장기적으로 상호작

용함으로써 발생하는 강력한 정서적 유대관계이

다(이지은 외, 2010; Fournier, 1998; Thomson et 

al., 2005). 브랜드 애착은 상호작용에 의한 소비자

와 브랜드의 정서적 관계의 강도를 반영하며, 만족

도나 행동적 충성도로는 설명하기 힘든 소비자 행

동을 설명하는데 유용한 개념으로 사용되고 있다

(안광호, 이지은, 전주언, 2009). 

브랜드 애착에 관한 연구를 종합적으로 고려해

보면, 브랜드 애착은 세 가지 독특한 특징을 가진

다. 첫째, 애착은 만족과 마찬가지로 소비자와 브

랜드 간의 접촉을 통해서만 발생할 수 있다. 즉, 

브랜드와 소비자 간의 개인적이고, 의미 있는 접촉

이 브랜드 애착 형성의 기반이 된다(Park, MacInnis 

& Priester, 2008). 

둘째, 기능과 편익 중심의 일방적 제공과 소비

가 아닌, 인간과 인간의 관계처럼 소비자와 브랜드

가 평등한 위치에서 상호작용한다는 관점을 가진

다(Fournier, 1998). 이는 물리적 편익과 혜택이 가

장 우선시되어야 한다는 전통적 접근 방식과 구분

되며, 감성적, 경험적 요소를 강조하는 현대 마케

팅 관점을 포함한다. 실제로 안광호 외(2009)는 상

징적, 쾌락적 가치를 제공하는 브랜드를 경험한 소

비자들이 브랜드 애착을 형성한다고 주장하였다. 

셋째, 이러한 상호작용은 장기적으로 지속되어

야 함을 전제하고 있다. 이에 반해 만족은 한 번의 

경험으로도 발생할 수 있다는 점에서 브랜드 애착

과 구별된다. 

브랜드 경험과 애착에 관한 기존 연구들은 다차

원적인 브랜드 경험이 브랜드 애착에 유의한 영향

을 미치는 것을 실증적으로 확인하였다. 우선 제품 

사용 경험만으로도 브랜드에 대한 정서적인 애착

을 형성할 수 있다(Grisaffe & Nguyen, 2011). 손일

권과 윤경구(2014)의 연구에서도 제품 사용 경험

을 브랜드 경험이라고 간주하고, 소비자가 제품 사

용을 통해 얻는 총체적 경험을 감각적, 감성적, 인

지적, 행동적 차원으로 나누었다. 그 결과, 제품 

사용으로 인해 유발되는 총체적 경험은 브랜드 애

착에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이지

은 외(2010)는 소비자가 브랜드에 대해 강력한 애

착을 가지려고는 브랜드로부터 정서적, 행동적, 지

성적 경험이 선행되어야 한다고 주장하였다. 또한 

이들은 Brakus et al(2009)이 제안한 4가지 차원의 

브랜드 경험 중, 감각적 경험을 제외한 감성적, 인

지적, 행동적 경험이 브랜드 애착에 유의한 영향을 

미치는 것을 검증하였다. 

한편 소비자 만족은 브랜드가 제공하는 경험으

로 발생할 수 있는 즉각적인 결과지만, 브랜드 애

착은 경험과 만족이 지속되었을 때 나타나는 결과

이다. 다시 말해, 만족은 한 번의 경험만으로도 발
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생할 수 있지만, 애착은 브랜드와 관련된 긍정적 

감정이 장기적으로 축적되었을 때 나타나는 강력

한 결속감이라고 할 수 있다. 만족은 애착보다 단

기적인 개념으로, 브랜드에 대한 선호도와 신뢰감

을 높인다는 점에서 브랜드 애착 형성의 기반이 

될 수 있다. 

소비자 만족과 애착에 관한 선행 연구들은 만족

이 브랜드 애착에 긍정적인 영향을 미치는 것을 

실증적으로 확인하였다. Grisaffe & Nguyen(2011)

는 제품 사용 경험을 통해 형성된 전반적인 만족

감이 정서적인 애착을 형성한다는 것을 밝혔다. 

Brakus et. al.(2009)가 제시한 바와 같이 경험을 

총체적 관점에서 4가지 차원으로 나누고, 만족과 

애착에 미치는 영향을 살펴본 손일권과 윤경구

(2014)의 연구에서도 만족이 애착 형성에 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 즉, 제품 사용에 의한 

소비자의 만족감은 소비자와 브랜드의 관계를 호

의적으로 만들며, 결과적으로 브랜드에 대한 소

비자의 애정이 형성되는 것으로 해석할 수 있다. 

브랜드 경험을 만족과 브랜드 애착의 선행변인으

로 설정한 황윤용과 최수아(2010)의 연구에서는 

브랜드에 대한 긍정적인 경험이 만족을 매개하여 

브랜드 애착에 영향을 미치는 간접 효과가 있음

을 확인하였다. 이에 따라 본 연구에서는 소비자 

만족보다 높은 차원의 심리적 변인인 브랜드 애

착을 또 다른 종속변인으로 설정하고 브랜드의 

디지털 경험이 브랜드 애착에 미치는 영향을 살

펴보고자 한다.

연구문제

본 연구에서는 문헌 고찰을 통해 6가지 디지털 

경험 차원을 도출하였으며, 인터뷰와 통계적 분석 

과정 등을 통해 더욱 명확한 구성 차원을 추출하고

자 한다. 이에 따라 다음과 같은 연구문제를 설정

하였다.

 연구문제 1: 브랜드의 디지털 경험 차원은 어떻게 

구성되는가?

브랜드 경험과 소비자 만족에 관한 선행 연구에

서는 대부분 구조적 관계만 확인하였을 뿐, 브랜드 

경험을 구성하는 개별적인 요인의 세부적인 영향

력에 대한 검증은 이루어지지 않고 있다. 본 연구

는 디지털 영역에서 형성되는 브랜드 경험 요인을 

새롭게 도출하는 데 목적이 있는 만큼, 소비자가 

경험에 대한 만족을 갖는데 어떠한 경험 요인이 

상대적으로 큰 영향력을 가졌는지 구체적으로 검

증하는 것이 중요할 것이다. 따라서 다음과 같은 

연구 문제를 설정하였다. 

 연구문제 2: 브랜드의 디지털 경험은 경험에 대한 

소비자 만족에 어떠한 영향을 미치는가?

한편, 최근에는 소비자와 브랜드가 동등한 위치

에서 상호작용한다는 경험적 관점의 등장에 따라 

브랜드 애착은 디지털 시대의 소비자를 이해할 수 

있는 중요한 변인으로 평가되고 있다. 이에 따라 
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브랜드의 디지털 경험이 경험을 제공하는 주체 즉, 

브랜드 자체에 대한 애착으로 이어지는지 확인하

고자 한다. 이와 같은 검증은 디지털 시대에서 소

비자에게 사랑받는 브랜드가 되기 위해 디지털 경

험을 어떻게 디자인해야 하는지에 대한 구체적인 

시사점을 제공할 수 있을 것이다. 이에 따라 다음

과 같은 연구문제를 설정하였다.

 연구문제 3: 브랜드의 디지털 경험은 브랜드 애착에 

어떠한 영향을 미치는가? 

브랜드 경험에 대한 많은 선행 연구에서는 경험

에 대한 소비자 만족이 브랜드에 대한 애착에 긍정

적인 영향을 미친다고 주장하고 있다(손일권, 윤경

구, 2014; 최수아, 2010; Brakus et al., 2009; 

Grisaffe & Nguyen, 2011). 소비자 만족은 경험으로 

즉각적으로 발생할 수 있는 개념이며, 브랜드 경험

에 대한 만족이 지속되었을 때 애착이 형성된다는 

것이다. 하지만 이러한 선행 연구들은 오프라인에

서 실제 제품 사용을 전제로 하고, 브랜드 경험에 

대한 만족과 애착에 대해 살펴보았다. 

따라서 온라인에서 발생하는 브랜드 경험의 경

우에도 같은 결과를 도출할 수 있는지 확인할 필요

가 있다. 소비자 만족과 브랜드 애착 간의 관계를 

확인함으로써 과연 기존 브랜드 경험 논의를 디지

털 환경에도 적용할 수 있는지 살펴보고자 한다. 

 연구문제 4: 소비자의 브랜드 디지털 경험에 대한 

만족은 브랜드 애착에 어떠한 영향을 미치는가? 

연구방법 

1. 연구 대상 브랜드 선정 

본 연구에서는 기업이 제공하는 디지털 경험의 

구성 요인과 영향을 실증적으로 분석하기 위해, 세 

가지 기준에 부합하는 실제 기업 브랜드를 연구 

대상으로 선정하였다. 첫째, 오프라인 브랜드를 기

반으로 하며, 디지털 영역으로 브랜드 경험을 확장

한 사례여야 한다. 본 연구의 목적은 디지털 시대

에 적응하고 대처하기 위해 오프라인 기업이 어떠

한 디지털 경험을 제공하고, 소비자와 브랜드 관계

에 어떠한 영향을 미치는지 규명하는 데 있기 때문

이다. 

둘째, 브랜드 경험에 관한 연구에서 조사 대상 

브랜드는 비교적 많은 소비자에게 익숙하고, 많이 

사용되는 대표적인 브랜드여야 한다(Brakus et. 

al., 2009). 

셋째, 브랜드 관련 경험이 지속적이고 일상적으

로 발생하여야 한다. 디지털 경험의 결과 요인으로 

설정한 브랜드 애착은 장기적인 상호작용을 기반

으로 형성되는 정서적 유대관계이다(이지은 외, 

2010). 따라서 특정한 상황적 요구에 의한 일회적 

소비가 아니라 지속적인 경험이 이루어지는 브랜

드를 측정하여야 한다. 이러한 기준에 따라 본 연

구는 스타벅스, GS25, 버거킹을 조사 대상 브랜드

로 선정하였다. 
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2. 연구절차  

본 연구는 브랜드의 디지털 경험 구성 차원과 

소비자 만족, 브랜드 애착 간의 관계를 규명함과 

동시에 신뢰할 수 있는 측정도구를 제시하기 위해 

조사절차를 여러 단계로 나누어 진행하였다. 우선 

기존 연구를 바탕으로 경험 차원과 주요 변인들의 

측정 문항을 도출하였다. 하지만 브랜드의 디지털 

경험 요인에 대한 명확하고 합의된 연구 결과가 

없는 만큼, 새롭게 도출한 차원에 대해 일반 소비

자를 대상으로 FGI(Focus Group Interview)와 심

층인터뷰를 진행함으로써 측정 유목을 보완하였

다. 이후 전문가 검토와 사전조사를 거친 후에, 약 

350명의 참가자를 대상으로 온라인 설문조사를 진

행하였다. 

설문조사는 스타벅스, GS25(나만의냉장고), 버거

킹 어플리케이션을 직접 사용한 경험이 있는 소비자

를 대상으로 진행되었다. 또한 본 연구의 주요 변인인 

브랜드 애착의 형성을 위해서는 지속적인 경험이 

수반되어야 한다는 선행 연구의 의견에 따라 각 브랜

드의 디지털 경험을 최소 5회 이상, 사용 기간이 

6개월 이상인 응답자만 설문에 참여할 수 있도록 

하였다(손일권, 윤경구, 2014; Park, MacInnis, 

Priester, Eisingerich, and Iacobucci, 2010; Thomson, 

MacInnis & Park, 2005). 연구문제의 검증을 위해서는 

SPSS 22와 AMOS 21을 활용하였고, 탐색적･확인적 

요인분석, 구조방정식 분석, 다중회귀분석을 실시하

였다. 

3. 측정 유목 및 분석 방법 

브랜드의 디지털 경험은 ‘온라인 공간에서 소비

자와 브랜드가 상호작용했을 때 발생하는 소비자

의 주관적이고 내적인 반응’으로 정의하였다. 또한 

문헌 고찰과 여러 인터뷰 내용을 바탕으로 브랜드

의 디지털 경험을 6가지 구성 차원으로 나누었다. 

감각적 경험은 브랜드 어플리케이션 디자인 등의 

감각적(sensory) 요소로 인해 시각, 청각 등의 오감

이 자극되어 발생하는 경험으로 정의하고, ‘OO어

플리케이션의 디자인은 전반적으로 독창적이다.’

등의 문항으로 구성하였다. 

감성적 경험은 브랜드와 관련된 긍정적인 느낌, 

즐거움, 자부심 등 개인의 특정한 느낌과 감정을 

유발하는 경험으로 정의하고, ‘OO어플리케이션을 

사용하는 것은 즐겁다.’등의 문항으로 구성하였다. 

특히 유행을 선도하는듯한 느낌이 든다는 다수의 

인터뷰 참가자들의 의견을 수용하여 관련 문항도 

추가하였다. 

인지적 경험은 정보나 서비스를 받으면서 발생

하는 경험으로 정의하고, ‘OO어플리케이션은 나에

게 필요한 정보를 제공해준다.’ 등의 문항으로 구

성하였다. 

행동적 경험은 디지털 경험을 통해 소비자 개인

의 행동 패턴이나 라이프 스타일이 변화하는 것으

로 정의하고, ‘OO어플리케이션을 사용하면 매장에 

가서 많이 기다리지 않아도 된다.’ 등의 문항으로 

구성하였다. 

한편, 상호작용적 경험은 소비자와 브랜드가 두 
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개 이상의 메시지를 서로 주고받으며 발생하는 경

험으로 정의하고, ‘OO어플리케이션은 나와 브랜드 

사이의 쌍방향적 소통을 활성화해준다.’등의 문항

으로 구성하였다. 

마지막으로 비대면적 경험은 소비 과정에서 소

비자의 면대면 과정을 최소화함으로써 발생하는 

경험 유형으로 정의하고, ‘OO 애플리케이션을 사

용하면 나는 직원의 간섭 없이 원하는 제품을 고를 

수 있다.’ 등으로 구성하였다. 

연구 결과 

1. 표본 수집 결과 

표본의 수집은 조사대행 전문 기관을 통해 온라

인으로 진행하였으며, 전국단위 할당표본추출방

식을 채택하였다. 20~35세의 성인 345명을 대상으

로 성비와 연령대 비율을 고려하여 추출하였다. 조

사를 위해 배포한 설문지 총 345부 중 불성실하게 

응답한 9부를 제외한 총 336명의 유효한 응답을 

대상으로 분석을 진행하였다. 설문 응답자의 인구

통계학적 특성을 분석한 아래의 표를 통해 확인할 

수 있듯이, 성별, 연령, 학력, 직업, 지역 등이 골고

루 분포된 것을 알 수 있다(<표 1> 참조).

아래의 <표 2>는 세 가지 브랜드 어플리케이션

을 기준으로 이용자 특성을 분류한 것이다. 버거킹

의 경우, 응답자 비율이 낮지만 일반적으로 카페나 

편의점에 비해서 이용 빈도가 낮다는 점을 고려하

였을 때 현실을 반영하는 수치라고 판단된다. 

2. 브랜드의 디지털 경험 구성 차원

본 연구는 선행연구 고찰과 인터뷰를 통해 수집

한 총 36개의 문항에 대해 탐색적 요인분석

(Exploratory Factor Analysis)을 하였다. 요인분석 

모델로는 주성분 분석(Principal Component 

Analysis)을 채택하였고, 요인회전 방식은 직각회

전기법인 배리맥스(Varimax)를 이용하였다. 또한 

본 연구에서는 새로운 경험 요인과 문항이 추가되

었기 때문에 추출할 요인의 수를 사전에 지정하지 

않고, 고유값 1.0 이상을 요인 선정의 기준으로 하

였으며 요인 추출 시 변인의 요인 적재값은 모두 

0.5 이상만 추출하도록 지정하였다. 더불어 특정 

요인에 대한 적재 값이 0.5 이상일지라도 동시에 

다른 요인에 적재값 0.5 이상으로 중복으로 적재되

는 항목은 제거하였다. 마지막으로 새롭게 구성된 

다수의 문항이 한 구성 개념을 얼마나 일관적으로 

설명하는지 파악하고, 일관성을 저해하는 문항들

을 제거하기 위해 Cronbach’s 계수를 활용하였

다. 결과 분석에 앞서, 표준형성 적절성의 KMO 측

도가 0.945이고, Bartlett의 구형성 검증도 유의하

게 나타났으므로(Χ²=7034.847, df=406, p<0.001) 

요인분석이 적합하다고 판단되었다. 

분석 결과, 브랜드의 디지털 경험은 5개 요인으

로 구성된 것으로 나타났다. 본 연구에서는 문헌 

고찰 단계에서 감각적, 감정적, 인지적, 행동적, 비

대면적, 상호작용적 경험 등 총 6개 요인으로 구성

하였다. 하지만 탐색적 요인분석을 한 결과 행동적 

경험과 비대면적 경험의 항목이 동시에 적재되어 
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나타났다. 이에 요인명은 우선 두 경험 항목들이 

같이 적재된 점을 고려하여 행동/비대면적 경험이

라고 명명하고, 확인적 요인분석을 통해 모형적합

도와 문항 구성을 살펴본 뒤 최종적으로 결정하고

자 하였다. 

5개 요인은 전체 변량의 68.792%로 나타났다. 

전체 설명변량이 높을수록 바람직한 요인구조로 

판단할 수 있으며, 일반적으로 사회과학에서는 60% 

내외의 변량을 요인 개수 선정 기준으로 활용하는 

점을 감안 할 때 설명변량은 만족스러운 수준으로 

나타났다. 요인1은 행동/비대면 경험(18.39%), 요인

2는 감성적 경험(15.38%), 요인3은 상호작용적 경험

(14.83%), 요인4는 감각적 경험(12.04%), 요인5는 

인지적 경험(8.16%) 순으로 나타났다. 

<표 1> 표본 수집 결과

구분 세부사항 빈도 비율(%)

성별
여성 172 51.2

남성 164 48.8

연령

만 20~25세 98 29.2

만 26~30세 135 40.2

만 31~35세 103 30.7

학력

고등학교 졸업 19 5.7

대학교 재학 67 19.9

대학교 졸업 226 67.3

대학원 이상 24 7.1

직업

일반 사무직 179 53.3

전문직 44 13.1

학생 75 22.3

판매, 서비스직 12 3.6

기타 26 7.7

총계 336 100

<표 2> 응답자의 어플리케이션 사용 특성 

구분 빈도 비율(%)

이용 
어플리케이션

스타벅스 177 52.7

GS25 136 40.5

버거킹 23 6.8

이용 회수

5-7회 67 16.7

8-10회 27 8.0

11회 이상 253 75.3

이용 기간
3개월 이상~6개월 미만 53 15.8

6개월 이상 283 84.2

총계 336 100
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다음 단계로 각 경험 요인에 적재된 측정 문항

에 대한 신뢰도 검증을 위하여 Cronbach’s α 검증

을 시행하였다. 각 경험 요인의 신뢰도는 모두 0.8 

이상으로 나타나 각 요인의 측정 문항 간 내적 일

<표 3> 브랜드의 디지털 경험 요인 측정문항에 대한 탐색적 요인분석 결과

측정문항

요인(component)
행동/비대

면적
경험

감성적
경험

상호
작용적
경험

감각적
경험

인지적
경험

어플리케이션을 사용하면 매장에 도착하기 전에 미리 주문할 수 있다. .752
어플리케이션을 사용하면 매장에 가서 많이 기다리지 않아도 된다. .746
어플리케이션을 사용하면 시간적 제약이 줄어든다. .660
어플리케이션을 사용하면 나는 종업원의 간섭 없이 원하는 제품을 고를 수 있다. .746
어플리케이션을 사용하면 다른 사람들이 나를 어떻게 보는지 신경 쓰지 않아도 
된다. 

.646

어플리케이션을 사용하면 다른 사람들의 눈치를 보지 않고 편하게 찾아보고 
선택할 수 있다. 

.774

어플리케이션을 사용하면 빨리 주문하고 계산해야 한다는 부담감 없이 편하게 
상품을 구매할 수 있다. 

.823

어플리케이션을 사용하면 다른 사람들과 많이 대면하지 않고 상품을 구매할 
수 있다. 

.796

어플리케이션을 사용하면 왠지 트렌디한 느낌이 든다. .751
어플리케이션을 사용하면 내가 유행을 선도하고 있는 느낌이 든다. .803
어플리케이션을 사용하는 건 나에게 특별한 감성을 불러일으킨다. .751
어플리케이션을 사용하는 건 재미있다. .584
어플리케이션을 사용하면 남들보다 앞서가는 것 같은 느낌이 든다. .821
어플리케이션을 사용하는 건 즐겁다 .601
어플리케이션을 사용하면서 이 브랜드와 더 돈독해진 것 같다. .521
어플리케이션은 요구사항에 맞는 정확한 피드백을 제공한다. .603
어플리케이션은 요구사항에 빠르게 반응한다. .688
어플리케이션은 요구사항을 빠르고 정확히 파악한다. .693
어플리케이션은 나와 브랜드 간의 의사소통을 활성화해준다. .747
어플리케이션은 내가 이 브랜드와 더 활발히 소통할 수 있게 도와준다. .724
어플리케이션은 내가 이 브랜드와 더 많이 교감할 수 있게 해준다. .702
어플리케이션의 사용 방법이나 내용이 시각적으로 잘 표현되어 있다. .580
어플리케이션의 디자인은 전반적으로 독창적이다. .706

.802어플리케이션의 디자인은 감각적이다.

.632어플리케이션 디자인은 평소 이 브랜드의 이미지와 잘 맞는다.

.760어플리케이션의 디자인은 세련되었다.
어플리케이션은 새로운 정보에 대한 관심을 유발한다. .705
어플리케이션은 새로운 정보에 대한 호기심을 자극한다. .650
어플리케이션을 사용할 때, 나는 나에게 필요한 정보를 얻기 위해 노력한다. .781

Eigen-value 5.333 4.461 4.300 3.491 2.365
설명변량(%) 18.388 15.383 14.829 12.037 8.155
누적변량(%) 18.388 33.771 48.600 60.637 68.792

신뢰도(Cronbach’s ) .917 .921 .913 .867 .801
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관성(internal consistency)을 저해하는 문항은 없

는 것으로 나타났다(<표 3> 참조).

확인적 요인분석 결과, <표 4>와 같이 GFI=0.935, 

AGFI=0.910, RMR=0.033, RMSEA=0.047, NFI=0.948, 

CFI=0.977, TLI=0.972, IFI=0.977로 나타나 모든 기

준치에서 적합한 것으로 판단되었다. 측정문항에 

대한 수렴타당도를 평가하기 위해 표준적재치

(standardized factor loading)와 평균분산추출값

(AVE, average variance extracted)을 검토하였다. 

일반적으로 문항들의 요인부하량이 높고, 통계적으

로 유의미하면 수렴타당성을 확보했다고 할 수 있

다. 그 결과 표준적재치가 모두 높고, 유의하게 나타

나 수렴타당도가 확인되었다. 평균분산추출값은 

0.5 이상이면 적합한 것으로 받아들여지고 있는데, 

모든 요인의 AVE 값이 0.6 이상으로 나타나 본 연구

에서 사용된 측정문항 간 수렴타당성이 확보되었다.

탐색적 및 확인적 요인분석을 거친 후, 브랜드

의 디지털 경험을 감각적, 선도적, 인지적, 상호작

용적, 비대면적 경험의 다섯 가지 차원으로 구성하

였다. 감각적 경험은 문헌 고찰 단계에서 예상한 

바와 같은 결과를 도출하였으며, 브랜드 어플리케

이션의 디자인적 측면에 대한 문항으로 구성되었

<표 4> 브랜드의 디지털 경험 요인 측정문항에 대한 확인적 요인분석 결과 

측정문항
표준

적재치
C.R. AVE

개념
신뢰도

비대면적
경험

어플리케이션을 사용하면 매장에 가서 많이 기다리지 않아도 된다. .674 13.385

.640 .983

어플리케이션을 사용하면 다른 사람들의 눈치를 보지 않고 편하게 찾아보고 
선택할 수 있다.

.828 17.834

어플리케이션을 사용하면 빨리 주문하고 계산해야 한다는 부담감 없이 편하
게 상품을 구매할 수 있다.

.858 18.815

어플리케이션을 사용하면 다른 사람들과 많이 대면하지 않고 상품을 구매할 
수 있다.

.828 17.832

선도적
경험

어플리케이션을 사용하면 왠지 트렌디한 느낌이 든다. .827 17.906

.698 .996
어플리케이션을 사용하면 내가 유행을 선도하고 있는 느낌이 든다. .871 19.15

어플리케이션을 사용하는 건 나에게 특별한 감성을 불러일으킨다. .837 17.919

어플리케이션을 사용하면 남들보다 앞서가는 것 같은 느낌이 든다. .805 17.234

상호
작용적
경험

어플리케이션은 나의 요구사항에 맞는 정확한 피드백을 제공한다. .828 17.935

.668 .985
어플리케이션은 나의 요구사항에 빠르게 반응한다. .820 17.541

어플리케이션은 나의 요구사항을 빠르고 정확히 파악한다. .809 17.178

어플리케이션은 나와 브랜드 간의 의사소통을 활성화해준다. .812 17.422

감각적
경험

어플리케이션의 디자인은 전반적으로 독창적이다. .801 16.92

.685 .979어플리케이션의 디자인은 감각적이다. .846 18.327

어플리케이션의 디자인은 세련되었다. .836 17.989

인지적
경험

어플리케이션은 새로운 정보에 대한 관심을 유발한다. .849 18.061

.600 .976어플리케이션은 새로운 정보에 대한 호기심을 자극한다. .887 19.206

어플리케이션을 사용할 때, 나는 나에게 필요한 정보를 얻기 위해 노력한다. .539 10.091

= 212.450 , =.000 , df=123 / RMR=0.033, RMSEA=0.047, NFI=0.948, CFI=0.977
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다. 이로써 감각적 경험은 시각 등의 감각적 요소

를 자극하는 브랜드의 디지털 경험 차원으로 정의

하였다. 

감성적 경험은 일부 문항이 탈락하면서 선도적 

경험으로 변경되었다. 기존 브랜드 경험 연구에서

는 소비자가 브랜드를 경험하면서 느끼는 즐거움, 

재미, 흥분 등을 감성적 경험이라고 정의해왔다. 

그러나 본 연구의 인터뷰 단계에서 소비자는 타인

과 비교하면 앞서가는, 트렌드를 이끄는 것 같은 

특별한 느낌과 감정이 빈번하게 언급되었고 이를 

문항 구성에 반영하였다. 요인분석 결과, 기존에 

사용되던 감성적 경험 측정 문항이 탈락하고, ‘앞

서가는 것 같은 느낌이 든다.’, ‘왠지 트렌디한 느낌

이 든다’등의 문항으로 구성되었다. 이에 따라 기

존의 감성적 경험이라는 이름을 그대로 유지하는 

것보다, 문항 내용을 반영할 수 있는 선도적 경험

으로 명명하는 것이 적합하다고 판단하였다. 

행동적 경험과 비대면 경험은 요인분석 단계에

서 하나의 개념으로 결합하는 것을 확인하였다. 이

는 이론적 근거로 설명될 수 있다. 본 연구에서는 

행동적 경험을 디지털의 사용 즉, 디지털 경험으로 

행동 패턴이 변화하는 경험으로 정의하였다. 다시 

말해, 소비자가 직접 제품 탐색이나 구매를 위해 

매장을 방문하지 않아도 되는 데서 오는 신체적 

행동의 변화이다. 결국 행동적 경험은 종업원 등 

타인을 마주하지 않는 비대면적 경험으로부터 파

생되는 물리적인 편익으로 이해할 수 있다. 이에 

따라 행동적 경험을 비대면적 결합으로 인해 파생

되는 물리적인 소비 패턴의 변화로 보고, 이를 통

합하여 비대면적 경험이라고 명명하기로 하였다. 

따라서 최종적으로 브랜드의 디지털 경험은 최종

적으로 감각적 경험, 선도적 경험, 인지적 경험, 

상호작용적 경험, 비대면적 경험으로 구성되었다. 

3. 소비자 만족과 브랜드 애착 측정 유목 구성 

종속변인인 소비자만족과 브랜드애착 요인에 대

한 확인적 요인분석을 하였다. 그 결과, 측정모형의 

적합도 지수는 GFI=.968, AGFI=.930, RMR=.023, 

RMSEA=.077, NFI=.975, CFI=.983, TLI=.972, 

IFI=.983로 모든 기준치에서 적합한 것으로 나타났

다. 또한 각 측정문항에 표준적재치가 모두 높고 

유의미하게 나타났으며 모든 요인의 AVE 값이 .626 

이상으로 나타나 측정문항 간에 수렴타당도가 확보

되었다. 각 변인의 측정 문항은 아래와 같다(<표 

5> 참조). 

4. 구조방정식을 통한 모형 검증 

브랜드의 디지털 경험과 소비자 만족, 브랜드 

애착의 관계에 관한 연구문제 2~4를 전체적으로 

검증하기 위해 구조방정식을 사용하였다. 앞서 요

인분석을 통해 신뢰도와 타당도가 확인된 브랜드

의 디지털 경험, 소비자 만족, 브랜드 애착의 측정 

문항에 대한 응답 점수를 합산한 뒤, 평균을 내어 

각각의 구성 요인의 복합지수(composite index)를 

만들었다. 이 구성 개념의 복합지수를 이용하여 분

석을 시행하였다. 
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우선 연구모형의 모형적합도 지수는 GFI=.941, 

AGFI=.909, RMR=.031, RMSEA=.065, NFI=.952, 

CFI=.971, TLI=.962, IFI=.972로 모든 기준치에서 

적합한 것으로 나타났다. 브랜드의 디지털 경험과 

소비자 만족 간의 인과관계를 분석한 결과, t값이 

9.281, 표준화 경로계수가 .770(p<.000)으로 브랜

드의 디지털 경험이 소비자 만족에 긍정적인 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 결과로 연구문

제 2는 채택되었다. 또한 브랜드의 디지털 경험과 

브랜드 애착 간의 관계에서도, t값이 5.622, 표준화 

경로계수가 .599(p<.000)으로 유의미한 영향을 미

치는 것을 확인되어 연구문제 3도 채택이 되었다.. 

그러나 소비자 만족은 브랜드 애착에 영향을 미치

지 못하는 것으로 나타났다. 즉, 브랜드의 디지털 

경험이 소비자 만족을 매개하여 브랜드 애착에 영

향을 미치지 못하는 것으로 이해할 수 있다. 이에 

따라 연구문제 4는 기각되었다(<표 6> 참조).

이러한 결과는 브랜드의 디지털 경험이 소비자

의 브랜드에 대한 만족과 브랜드 애착에 긍정적인 

영향을 미치는 것으로 나타났지만, 직접적인 효과

만 있지, 소비자 만족을 매개로 하는 간접적 효과

는 나타나지 않는다는 결과가 나타났다. 

5. 브랜드의 디지털 경험 구성 요인의 효과 검증  

앞서 구조방정식 분석을 통해 유의하게 나타났

던 경로를 구체적으로 살펴보기 위해 다중회귀분

석(Multiple Regression Analysis)을 실시하였다. 디

지털 경험이 소비자 만족을 매개하여 브랜드 애착

에 미치는 영향은 유의하지 않게 나타났으므로, 연

<표 5> 소비자만족과 브랜드애착 측정문항에 대한 확인적 요인분석 결과

측정문항
표준

적재치
C.R. AVE

개념
신뢰도

소비자
만족

어플리케이션을 사용한 것이 현명한 일이었다고 생각한다. .818 16.665

.626 .981처음 사용할 때로 다시 돌아가더라도 어플리케이션을 사용할 것이다. .836 17.156

어플리케이션에 대해 전반적으로 만족한다. .714 14.008

브랜드
애착

브랜드를 사랑한다. .853 19.093

.750 .986
이 브랜드는 마음을 사로잡았다. .856 19.194

다른 브랜드에서 느끼지 못하는 특별한 감정을 이 브랜드를 통해 느낀다. .844 18.772

브랜드에 애착을 가지고 있다. .910 21.214

= 38.649 , =.000 , df=13 / RMR=.023, RMSEA=.077, NFI=.975, CFI=.983

<표 6> 연구모형의 경로계수와 적합도지수

인과관계
비표준화 
경로계수

표준화
경로계수

t값 유의도

브랜드의 디지털 경험 → 소비자 만족 .987 .770 9.281 .000

브랜드의 디지털 경험 → 브랜드 애착 1.010 .599 5.622 .000

소비자 만족 → 브랜드 애착 .119 .090 .959 .337

=120.174, =.000, df=50 / RMR=.031, RMSEA=.065, NFI=.952, CFI=.971
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구문제4에 관한 검증은 회귀분석에서 제외하였다. 

소비자 만족에 영향을 미치는 브랜드의 디지털 

경험 요인의 상대적인 영향력을 검증하기 위하여, 

경험 요인 5가지를 독립변인으로, 소비자 만족을 

종속변인으로 투입하였다. 다중회귀분석에서 독

립변인을 투입하는 방식으로는 동시입력 방식을 

채택하였다. 

<표 7>는 브랜드의 디지털 경험 요인이 소비자

만족에 미치는 영향에 대한 다중회귀분석의 결과

이다. 변인들의 모든 공차한계는 0.1 이상이며, 분

산팽창요인은 10 이하로 나타나 변인들 간의 다중

공선성 문제는 없다고 판단하였다. 구체적으로 살

펴보면, 선도적 경험(β=.274, t=5.004), 비대면적 

경험(β=.264, t=5.585), 상호작용적 경험(β=.197, 

t=3.274), 인지적 경험(=.142, t=2.739) 순으로 소비

자 만족에 유의미한 긍정적인 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 하지만 감각적 경험은 소비자 만족에 

영향을 미치지 못하는 것으로 확인되었다.

브랜드 애착에 영향을 미치는 브랜드의 디지털 

경험 요인의 상대적인 영향력을 검증하기 위하여 

동일한 방식의 다중회귀분석을 실시하였다. 5가지 

경험요인을 독립변인으로 투입하고, 브랜드 애착

을 종속변인으로 하여 분석을 진행하였다. 분석 결

과에 앞서, 모든 변인들의 공차한계는 0.1 이상이

며 분산팽창요인은 10 이하로 나타나 변인들 간의 

다중공선성 문제는 없다고 판단하였다. 브랜드의 

<표 7> 브랜드의 디지털 경험이 소비자 만족에 미치는 영향

종속
변인

독립변인

비표준화 표준화

t값 유의도

공선성 진단

B
표준
오차

βeta
공차
한계

VIF

소비자
만족

감각적 경험 -.008 .041 -.011 -.197 .844 .515 1.940

선도적 경험 .184 .037 .274 5.044 .000 .541 1.847

인지적 경험 .119 .044 .142 2.739 .006 .592 1.688

상호작용적 경험 .158 .048 .197 3.274 .001 .438 2.281

비대면적 경험 .205 .037 .264 5.585 .000 .716 1.397

Adjusted R-Square  0.474 (F=59.441, =.000)

<표 8> 브랜드의 디지털 경험이 브랜드 애착에 미치는 영향

종속
변인

독립변인
비표준화 표준화

t값 유의도
공선성문제

B
표준
오차

βeta
공차
한계

VIF

브랜드
애착

감각적 경험 .119 .062 .116 1.920 .056 .515 1.940

선도적 경험 .341 .055 .363 6.167 .000 .541 1.847

인지적 경험 .138 .066 .118 2.097 .037 .592 1.688

상호작용적 경험 .166 .073 .148 2.260 .024 .438 2.281

비대면적경험 -.028 .056 -.026 -.513 .609 .716 1.397

Adjusted R-Square 0.370 (F=40.363, P=.000)



브랜드 디지털 이용 경험이 브랜드 평가에 미치는 영향에 관한 연구 75

디지털 경험이 브랜드 애착에 미치는 영향을 분석

한 결과, 선도적 경험(β=.363, t=6.167), 상호작용

적 경험(β=.148, t=2.260), 인지적 경험(β=.118, 

t=2.097) 순으로 브랜드 애착에 유의미한 긍정적인 

영향을 미치고 있는 것으로 나타났다. 감각적 경험

과 비대면적 경험은 브랜드 애착에 유의미한 영향

을 미치지 못했다(<표 8> 참조). 

결론 및 논의

본 연구는 최근 브랜드 경험이 온라인으로 확장

됨에 따라, 브랜드의 디지털 경험은 어떠한 차원으

로 구성되며 그 영향은 어떠한가? 라는 문제 제기

에서 시작되었다. 이를 위해 브랜드의 디지털 경험

을 구성하는 요인을 규명하고, 이를 측정하는 항목

을 개발하였다. 또한 개발된 항목들의 신뢰도와 타

당도를 통계적으로 검증하여 최종적으로 18개 문

항으로 구성된 5개 구성 차원을 제안하였다.

감각적 경험은 브랜드 어플리케이션의 디자인 

등 감각적 자극과 관련된 경험 유형이다. 오프라인

에서 브랜드의 감각적 경험은 제품 자체의 디자인, 

촉감 등을 의미하지만 온라인 상에서는 디지털 매

체와 관련된 감각적 요소를 의미한다. 

선도적 경험은 디지털 경험 과정에서 소비자 스

스로 타인보다 앞서가거나 유행을 주도하는 듯한 

느낌이 드는 것과 깊은 관련이 있다. 연구 초반에

는 브랜드 경험에 관한 기존 연구에 맞춰 감성적 

경험으로 정의하였으나, 브랜드 경험 자체에 대한 

즐거움이나 재미보다는 앞서 언급한 느낌과 감정

이 주를 이룬다는 점에서 선도적 경험으로 명명하

였다. 

인지적 경험은 새로운 정보를 알게 되거나 창의

적인 사고를 하는 등의 인지적 반응을 의미한다. 

특히 본 연구에서 소비자는 단순히 정보를 제공받

는 것보다 소비자 스스로 새로운 정보에 대한 호기

심과 흥미를 갖는 등 적극적인 수준의 인지적 경험

을 하는 것으로 나타났다. 

상호작용적 경험의 경우, 디지털 기술을 통한 

쌍방향적 커뮤니케이션을 기반으로 한다. 본 연구

에서는 소비자가 자신의 요구 사항에 대해 빠르고 

정확한 피드백을 제공받았을 때 상호작용적 경험

이 높다고 인식하는 것으로 나타났다. 이는 디지털 

네이티브(Digital Natives)적 특성을 가진 소비자들

은 항상 신속한 반응을 추구하고, 즉각적인 피드백

과 평가에 익숙하다는 사실과 일치하는 결과이다

(LG경제연구원, 2004). 

비대면적 경험은 기존에 구성하였던 행동적 경

험과 비대면적 경험이 결합된 요인이다. 본 연구에

서는 행동적 경험을 디지털 기술의 사용 즉, 디지

털 경험에 의해 행동 패턴이 변화하는 경험으로 

정의하였다. 다시 말해, 소비자가 직접 제품 탐색

이나 구매를 위해 매장을 방문하지 않아도 되는 

데서 오는 신체적 행동의 변화이다. 한편, 비대면

적 경험은 종업원 등 다른 사람과 대면하는 과정이 

줄어들면서 발생하는 소비자의 다양한 편익을 의

미한다. 결국 행동적 경험은 종업원 등 타인을 마

주하지 않는 비대면적 경험으로부터 파생되는 물
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리적인 편익으로 이해할 수 있다. 

이에 따라 행동적 경험을 비대면적 결합으로 인

해 발생되는 물리적 패턴 변화로 보고, 최종적인 

요인을 비대면적 경험이라고 명명하였다. 따라서 

비대면적 경험은 매장에서 줄을 서서 기다리는 시

간이 줄어든다는 물리적인 편익뿐만 아니라 타인

의 시선을 신경 쓰지 않고 쇼핑에 몰입할 수 있다

는 심리적인 편익도 포함하는 개념으로 이해할 수 

있다. 

브랜드의 디지털 경험을 구성하는 다섯 가지 차

원이 소비자 만족과 브랜드 애착에 미치는 영향을 

확인하기 위해서 다중회귀분석을 실시하였다. 소

비자 만족에는 선도적 경험, 비대면적 경험, 상호

작용적 경험, 인지적 경험 순으로 통계적으로 유의

한 영향을 미쳤으며 감각적 경험은 영향을 미치지 

못하는 것으로 나타났다. 한편, 브랜드 애착에는 

선도적 경험, 상호작용적 경험, 인지적 경험 순으

로 영향을 미쳤으며, 감각적 경험과 비대면적 경험

은 영향이 없는 것으로 나타났다. 

감각적 경험은 소비자 만족과 브랜드 애착에 모

두 영향을 미치지 못하는 것으로 나타났다. 대부분

의 브랜드 경험 연구 결과와 상반되지만, 이지은 

외(2010)의 연구에서도 브랜드 경험이 애착에 미

치는 영향이 없는 것으로 나타났다. 이는 감각적 

경험이 소비자에게 일시적인 감각적 즐거움을 유

발할 수는 있지만(Brakus et al., 2009; Pine and 

Gilmore, 1999), 소비자와 브랜드의 정서적 유대관

계에는 의미 있는 영향을 미치지 못한다고 이해할 

수 있다(이지은 외, 2010). 

이러한 연구 결과는 오프라인과 온라인 환경의 

차이에서 그 이유를 찾을 수 있다. 일반적으로 소

비자는 단순한 만족감 뿐만 아니라 상징적, 자아표

현적 가치를 위해 디자인을 중요한 구매 요인으로 

고려한다. 반면, 브랜드 어플리케이션은 스마트폰 

상에서 사용하는 것으로, 타인의 시선을 의식하지 

않아도 되는 개인적 수준의 경험이다. 즉, 타인에

게 잘 드러나지 않는 개인적인 어플리케이션 사용

에 있어서 디자인과 같은 감각적인 요소는 소비자 

만족이나 브랜드 애착을 형성하는 중요한 요인이 

아닐 수 있다. 

선도적 경험이 여러 경험 차원 중 소비자 만족

과 브랜드 애착에 가장 큰 영향을 미친다는 연구 

결과는 다음과 같이 이해할 수 있다. 최근 브랜드

가 제공하는 디지털 경험은 빅데이터, O2O 서비스 

등 최신의 디지털 기술을 활용한다는 공통점이 있

다. 한편, 브랜드의 디지털 경험이 있는 소비자들

은 자발적으로 브랜드 어플리케이션을 설치하고 

이용한다는 특징을 가진다. 다시 말해, 새로운 기

술을 거리낌 없이 수용하는 소비자들이다. 일반적

으로 소비자는 타인과 다르게 보이고자 혁신적이

고 새로움에 대한 욕구가 강한 특징을 고려하면, 

새로운 기술을 적극적으로 활용함으로써 다른 사

람들과는 차별화된 느낌을 드는 것이 만족감뿐만 

아니라 브랜드 자체에 대한 애착 형성에도 영향을 

미치는 것으로 이해할 수 있다.

한편, 비대면적 경험은 소비자 만족에만 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 이는 다른 사람과 마주하

지 않아도 된다는 점이 소비자에게 물리적, 심리적 
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편익을 동시에 제공하지만, 브랜드와 정서적인 유

대관계를 형성하는 데는 의미 있는 영향을 미치지 

못한다는 것을 의미한다. 하지만 지속적인 만족감

은 브랜드 애착에 영향을 미친다는 선행 연구 결과

를 고려하였을 때(손일권, 윤경구, 2014; Grisaffe 

& Nguyen, 2011), 비대면적 경험은 브랜드의 디지

털 경험의 중요한 구성 요소로 여겨져야 한다. 

브랜드 경험에 대한 만족과 브랜드 애착에 미치

는 영향을 파악하기 위해 구조방정식 분석을 한 

결과, 소비자 만족이 브랜드 애착에 미치는 경로만 

유의하지 않은 것으로 나타났다. 브랜드의 디지털 

경험이 소비자 만족과 브랜드 애착에는 직접적으

로 유의한 영향을 미치지만, 경험에 대한 만족감이 

소비자와 브랜드 간의 깊은 관계를 형성하지는 못

하는 것이다. 

한편, 실제 제품에 대한 사용을 브랜드 경험으

로 정의한 손일권과 윤경구(2014)의 연구에서는 

브랜드 경험과 소비자 만족, 브랜드 애착 간의 경

로가 모두 유의미하게 나타났다. 즉, 본 연구 결과

와는 달리 경험에 대한 브랜드 경험이 소비자 만족

을 매개하여 브랜드 애착을 형성할 수 있다는 결과

를 도출하였다. 

이러한 상반된 연구 결과를 통해서 다음과 같은 

해석을 할 수 있다. 실제 제품 사용에 대한 만족은 

브랜드 애착으로 이어질 수 있는 반면에, 디지털 

경험에 대한 소비자 만족이 높다고 해서 브랜드에 

대한 애착이 높아지지는 않는 것이다. 예를 들어, 

스타벅스 음료에 대한 만족감은 스타벅스 브랜드

에 대한 애착을 형성하지만, 스타벅스 사이렌오더 

이용에 대한 만족이 높다고 하더라도, 스타벅스 브

랜드 자체에 대한 애착이 형성되지는 않는 것이다.

이는 아직 오프라인 기반 기업이 디지털 전환 

초기 단계에 머물러 있어서, 디지털 기술을 통해서 

제공하는 경험의 범위와 깊이가 실제 제품 사용에 

비해 제한적인 데에서 비롯된 것일 수 있다. 특히 

브랜드 어플리케이션의 경우, 아직은 미리 주문하

기와 같은 한정된 기능만 제공하고 있어서 제품 

사용에 대한 만족감을 완전히 대체할 수 있는 수준

의 디지털 경험 만족이 형성되지 않는다고 볼 수 

있다.

본 연구는 다음과 같은 이론적 시사점을 가진

다. 첫째, 그간 오프라인에서의 제품 사용을 중심

으로 논의되어 온 브랜드 경험 연구를 디지털 환경

으로 확장하였다는 의의가 있다. 특히 브랜드 경험 

관련 연구에서 가장 많이 사용되고 있는 Brakus 

et. al.(2009)의 모델을 사용하여 디지털 환경에 맞

는 새로운 브랜드 경험 차원을 도출하였다. 디지털 

매개 경험을 밝힌 소수의 연구는 감각적, 감성적, 

인지적, 행동적 경험 외에 상호작용적 경험 정도만 

추가로 도출하였다. 본 연구에서는 선도적 경험, 

비대면적 경험을 최초로 제시함으로써 브랜드의 

디지털 경험은 기존 브랜드 경험 연구와 차별화되

어야 한다는 관점을 제안하였다. 

둘째, 브랜드의 디지털 경험 차원이 소비자 만

족과 브랜드 애착에 미치는 영향을 실증적으로 검

증하였다. 기존에 논의되어 온 경험 유형뿐만 아니

라 본 연구에서 도출한 새로운 경험 차원이 종속변

인에 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 특
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히 여러 경험 차원 중 선도적 경험이 소비자 만족

과 브랜드 애착에 가장 큰 영향을 미친다는 것은 

주목할 만한 결과이다. 이는 디지털 환경에서 브랜

드 경험은 기존 브랜드 경험 차원과 명백한 차이가 

존재한다는 것을 증명하는 결과이기도 하다.

셋째, 브랜드 아이덴티티 시스템(Aaker, 1996)

의 확장이 필요함을 시사하고 있다. 브랜드 아이덴

티티 시스템은 다른 경쟁 상대와 비교하였을 때 

어떤 영역에서 브랜드의 정체성을 차별화시킬 수 

있는가를 규정하는 모델이다. 이 모델은 브랜드가 

제품(product), 조직(organization), 사람(person), 

상징(symbol)으로서의 브랜드 아이덴티티를 가질 

수 있다고 제안한다. 하지만 최근 디지털 경험의 

중요성이 지속적으로 증가하고 있고, 차별화된 디

지털 경험은 독특한 브랜드 아이덴티티를 구축할 

수 있는 중요한 요소가 되고 있다. 따라서 디지털 

영역에서 경험을 포함할 수 있는 아이덴티티 시스

템의 확장이 필요할 것이다. 

본 연구 결과는 다음과 같은 실무적 시사점을 

가진다. 첫째, 오프라인 기반 기업에 장기적인 경

쟁력 유지를 위한 새로운 전략적 방향을 제시하고 

있다. 최근 전통적으로 지켜온 매장을 벗어나 디지

털 기술을 통해 소비자에게 다가가고자 하는 오프

라인 기반 기업이 기하급수적으로 증가하고 있다. 

본 연구에서는 이러한 기업들이 어떠한 디지털 경

험을 소비자에게 중점적으로 제공해야 하는지에 

대해서 전략적 시사점을 제공하고 있다. 

구체적으로, 오프라인 기반 기업의 지속적인 경

쟁력 강화를 위해서는 타겟 소비자의 마음을 사로

잡을 수 있는 신기술 기반의 서비스를 적극적으로 

도입하고 제공해야 할 필요가 있다. 자발적으로 브

랜드 어플리케이션 등을 사용하는 소비자는 새로

운 기술과 소비 패턴을 수용하면서 적극적인 소비

자라고 이해할 수 있다. 특히 소비의 주축으로 떠

오른 디지털 네이티브 세대는 기존 세대와는 달리 

즐거운 플랫폼을 추구하고, 신속한 반응을 원하는 

등 디지털 기반의 독특한 행동양식을 가진 세대로 

알려져 있다(김민정, 2015). 이러한 소비자들에게

는 O2O 서비스, 생체 인증 등의 신기술 기반의 브

랜드 경험을 다양하게 제공하여야 한다. 즉, 타겟 

소비자에 대한 적극적인 이해를 기반으로 아날로

그의 한계를 극복하고, 신속한 디지털로의 전환이 

이루어져야 할 것이다.

둘째, 디지털 전환을 이룬 브랜드라 하더라도 

또 다른 기술과의 접목을 통해 새로운 유형의 디지

털 경험을 지속적으로 제공해야 한다. 오프라인 기

반 기업이 빠른 디지털 전환을 통해 선도적 경험을 

제공한다고 하여도, 그 기술이 산업 전반적으로 확

산하기 시작하면 소비자가 느끼는 선도적 경험의 

강도가 점점 약화할 수밖에 없을 것이다. 따라서 

O2O 기술 등을 기반으로 새로운 경험적 요소를 

제공하고 있는 브랜드라고 할지라도, 시대적, 기술

적 흐름에 따라 또 다른 디지털 경험의 구축과 확

장을 위해 끊임없이 노력해야 할 것이다. 

셋째, 브랜드 어플리케이션 경험 기획과 디자인

에 대한 시사점을 제공한다. 브랜드 어플리케이션

은 모바일 환경에서 브랜드의 접촉 접점이 된다. 

그러한 어플리케이션의 경험에 있어서 어떤 요소
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를 강조할 것인가에 대해서 대체로 새로운 기술적

인 경험을 제공하는 것이 필요하다. 이는 경쟁사만

이 아니라 전체 어플리케이션에서 얼마나 새로운 

디지털 경험을 제공하는 가에 대한 고려가 중요하

다. 그리고 최근의 챗봇이나 다양한 반응형 기능을 

통해서 상호작용성의 경험을 강화할 것인가? 더 

나아가 다양한 개인 데이터 기반의 맞춤형 정보의 

전달과 같은 인지적, 상호작용적 경험을 강화하는 

노력이 요구된다. 최근의 큐레이션 서비스나 개인 

맞춤형 정보 제공과 같은 요소들의 정교화된 적용

이 전반적인 브랜드 디지털 경험을 강화할 수 있을 

것이다.

마지막으로, 커뮤니케이션 목표에 따라 제공되

어야 하는 경험 유형이 달라져야 함을 시사하고 

있다. 본 연구에서는 소비자 만족과 브랜드 애착에 

미치는 브랜드의 디지털 경험 차원이 각각 다른 

것으로 나타났다. 이는 기업의 목표가 짧은 시간 

동안 즉각적인 소비자 만족을 형성하는 것인지, 혹

은 장기적인 소비자-브랜드 관계 형성인지에 따라 

강화해야 할 디지털 경험 요인이 달라져야 함을 

의미한다. 더불어 브랜드 애착을 형성하기 위해서

는 경험에 대한 만족감을 강화하는 방법보다 디지털 

경험 자체를 강화하는 것이 더 효과적일 것이다. 

그럼에도 불구하고 본 연구는 다음과 같은 한계

점을 갖는다. 본 연구는 브랜드의 디지털 경험을 

더욱 정확히 측정하기 위해 소비자의 경험도가 비

교적 높은 브랜드를 대상으로 연구를 진행하였다. 

따라서 다양한 제품군에서의 브랜드 디지털 경험 

유형의 다른 측면이 도출될 가능성을 제한한 한계

가 있다. 그러한 부분은 후속 연구를 통해서 브랜

드의 제품이나 서비스 카테고리에 따라서 어떤 디

지털 경험 유형이 어떻게 달라지고, 소비자의 전반

적 브랜드 평가에 미치는 영향력의 차이를 검증하

는 연구가 필요할 것이다. 그리고 브랜드의 디지털 

경험을 측정하는 데 있어 브랜드 어플리케이션 사

용과 관련된 경험만 살펴보았다는 한계가 있다. 실

제로 브랜드의 디지털 경험은 더 포괄적이고, 다양

한 상황을 의미할 수 있다. 종합적인 디지털 경험

의 하위에 브랜드 어플리케이션이라는 경험이 존

재하는 것이 명확한 의미적 구분일 것이다. 최근 

기술의 발달에 따라 브랜드와 소비자의 디지털 접

점은 더욱 확대되어가고 있고, 따라서 다양한 디지

털 경험의 양상을 포괄적으로 연구하는 과정이 필

요하다. 하지만 본 연구에서는 연구 대상 브랜드와 

참가자 모집의 편의를 위해 특정한 브랜드 어플리

케이션에 대해서만 검증을 진행하였다는 아쉬움

이 있다. 또한, 본 연구의 표본이 20대와 30대로 

한정되어 있다는 한계가 있다. 최근 스마트폰 보급

의 대중화로 인해 중장년층 또는 노년층의 디지털 

기술이나 미디어 사용이 급격히 늘어났고, 따라서 

이를 반영할 수 있는 후속 연구가 진행되어야 할 

것이다. 나아가 디지털 네이티브라 불리는 젊은 세

대와 디지털 이주민이라 불리는 이전 세대의 디지

털 미디어 이용 차이도 분명히 존재할 것이다. 따

라서 이러한 집단 간 차이도 확인할 수 있는 후속 

연구가 필요할 것이다. 마지막으로 본 연구에서 실

제 이용되는 브랜드를 중심으로 조사와 분석을 진

행하면서 기존 브랜드에 태도를 통제하는 연구설
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계가 필요한데, 그러한 부분에 대한 충분한 고려가 

부족하였다. 

전술한 본 연구의 한계점에도 불구하고, 디지털 

영역은 브랜드가 경쟁해야 하고, 차별화된 경험을 

제시해야 하는 필요 조건적인 경쟁 요소가 되고 

있고, 그러한 배경에서 디지털에서 소비자 경험의 

양상이 어떠하고, 실질적인 브랜드 경쟁력에 미치

는 영향력을 살펴보는 것은 디지털 시대의 브랜드 

관리의 이해를 위한 중요한 연구주제라고 생각된

다. 디지털 시대에는 브랜드와 소비자와의 접점이 

다양해진다. 소비자가 디지털이라는 영역에서 어

떤 수준의 어떤 경험을 원하는지 알아가는 것은 

중요한 문제이다. 개인의 디지털 경험을 브랜드 비

즈니스로 연결 짓기 위해서는 고객이 원하는 그 

무엇인가를 달성해야 한다. 본 연구를 통해서 최고

의 소비자 경험을 제공하기 위해 브랜드가 주목해

야 할 경험에 대한 이해가 더욱 활성화될 수 있는 

연구적 시도가 다양해질 수 있기를 기대한다.
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Abstract

A Study on the Influence of Brand Digital Use 
Experience on Brand Evaluation : Focusing on Brand 
Application Experience
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With the advent of digital age, it is very important to provide continuous and consistent brand 

experience to establish consumer-brand relationships and build corporate competitiveness in the long 

term. So, many companies try to understand characteristics of consumer in digital age and to provide 

them positive brand experience online. In spite of these trends, there are not many research studies 

on the development of scale for brand digital experience. Thus, the purpose of this study is to 

investigate dimensions of brand digital experience, to develop the scale to measure it, and to examine 

the effects of it. Through the systematic procedures like literature research on relevant area, consumer 

interview, and survey, five dimensions were extracted. It contains sensory, cognitive, leading, untact, 

and interactive experience. To examine the effects of brand digital experience on brand 

competitiveness, consumer satisfaction and brand attachment were used as dependent variables. As 

a result, all of the four factors except for sensory experience had a positive effect on consumer 

satisfaction. Three factors except for sensory, untact experience had a positive effect on brand 

attachment. Such results of this study suggest that brand digital experience is clearly different from 

offline experience which implies the necessity of the strategic management of brand digital experience 

to build strong consumer-brand relationships.

keywords: Brand application, Brand digital experience, Digital consumer, Consumer satisfaction, Brand 

attachment


